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“Guarda lontano e quando pensi di aver guardato lontano, 




Navigando in rete come si è soliti fare quotidianamente, mi sono imbattuta 
casualmente in questa citazione, che ho trovato perfetta nell’immaginarla 
abbinata allo spirito che ognuno di noi e in particolare ogni ricercatore 
dovrebbero avere nello svolgere il suo lavoro. 
Tutto ciò che si produce, dai beni materiali ai beni immateriali, è un riflesso 
dell’epoca e della società in cui ci si trova. Il motivo di avere una letteratura 
molto scarna sul tema della ricerca qui presentato, rientra nel fatto che tutte le 
conoscenze, comprese le conoscenze accademiche non sono estranee alla cultura 
di riferimento, ed è per questo che è necessario, ad avviso di chi scrive, gettare lo 
sguardo sul mondo del marketing attraverso un’ottica di genere di più ampio 
respiro. 
Mi auguro di catturare l’interesse di chi leggerà il mio lavoro, così come ho 
catturato quello di chi ha contribuito a sviluppare con entusiasmo il progetto. 
Le indicazioni emerse nello studio che qui presento sembrano indicare un 
percorso di ricerca che può essere stimolante continuare a percorrere, un 
percorso interessato a come gli universi maschile e femminile, con i propri 
                                               
*Robert Baden-Powell, titolo completo Sir Robert Stephenson Smyth Lord Baden-Powell, Primo Barone 
Baden-Powell di Gilwell (Londra, 22 febbraio 1857 – Nyeri, 8 gennaio 1941), è stato un militare e scrittore 
inglese, noto soprattutto per essere stato il fondatore, nel 1907, dei movimenti mondiali dello scautismo e 
del guidismo. 
 
codici e i propri patrimoni simbolici e culturali, possono costruire una nuova 
rete di significati comune, un nuovo linguaggio, che non siano 
pretenziosamente “neutri”, omologativi, ma al contrario ricchi di 
riconoscimento, integrazione e ricomposizione di molte differenze. 
 
